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1 Johdanto 
 
Maailma on täynnä. Maailma on täynnä tekijöitä, maailma on täynnä tuotteita, maailma 
on täynnä palveluita, maailma on täynnä yrityksiä. Isoja ja pieniä, hyviä ja huonoja. 
Jokainen näistä lähettää omia viestejään, mielikuviaan ja informaatiotaan muulle maa-
ilmalle vastaanotettavaksi. Maailma on siis täynnä hälyä. Yrityksille on elintärkeää pitää 
ääntä itsestään, etteivät huku muun maailman huutoon. Mutta miten tällaisessa infor-
maatiotulvan täyttämässä maailmassa voi saada ääntänsä kuuluviin, kun kaikki muut-
kin pyrkivät samaan? Jotta missään voi näkyä ja tulla huomioiduksi tai edes huomatuk-
si, on pakko nousta hälyn keskeltä esiin ja erottautua muista. Pitääkö siis vain huutaa 
kovempaa, vai onko olemassa tehokkaampiakin keinoja? Kovin huutaja jätetään yleen-
sä  juhlissakin omiin oloihinsa, kun joku muu valloittaa kanssaihmiset persoonallaan. 
Tämä sama pätee yrityksiin: paras keino erottautua on luoda itselle persoona. Tällöin 
yrityksen ei tarvitse jahdata kuluttajia huutaen vaan asetelma kääntyy päälaelleen. 
Kiinnostavan tyypin luokse haluavat kaikki. Miten tällainen persoona sitten yritykselle 
luodaan? Vastaus löytyy brändäyksestä ja identiteetin esiin tuomisesta. (Hakala & 
Malmelin 2007, 26–27.) 
 
Jokainen fiksu yrittäjä päättää yritystä perustaessaan yrityksen arvot, liiketoiminta-
suunnitelman, kohderyhmän ja muut tärkeät yrityksen toimintaa määrittävät asiat. 
Brändäysessä ei ole kyse sen kummemmasta kuin näiden periaatteiden esiintuomises-
ta. Brändin ja yrityksen identiteetin tulisikin aina pohjata todellisuuteen, muuten ne jää-
vät vain ohuiksi kuorrutteiksi, jotka karisevat pois ensikosketuksella ja paljastavat todel-
lisen sisällön.  Tämä ei kuitenkaan tarkoita, että pelkkä brändääminen sinänsä tekisi 
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vielä ihmeitä. Brändin täytyy herättää tunteita ja saada kohderyhmänsä samaistumaan. 
(Sounio 2010, 24.) 
 
Pystyäkseen tähän brändin ytimen täytyy olla kirkas. Ydinajatus määrittää brändin 
merkityksen, sen suhteen  ja arvon kohderyhmälleen sekä kestävyyden ajassa ja kyvyn 
erottua kilpailutilanteessa (Lindroos, Lindroos & Nyman 2005, 8). 
 
Coca Colan markkinointijohtajan kertoma vertaus kuvaa hyvin brändin tärkeyttä: 
 
“Jos heräisin aamulla puhelinsoittoon ja minulle kerrottaisiin, että tuotantolaitok-
seni ja varastoni ovat tuhoutuneet tulipalossa, isku olisi tyrmäävä. Jonkin ajan ku-
luttua kuitenkin keräisin voimani ja käynnistäisin toiminnan alusta. Mutta jos pu-
helimessa sanottaisiin, että yön aikana brändini arvo on tuhoutunut, ei olisi enää 
mitään mitä käynnistää.” (Lindroos ym. 2005, 8.) 
 
Nämä opit mielessä pitäen olen suunnitellut konseptin ja konseptin mukaisen visuaali-
sen ilmeen design-kollektiiville. Kirjallinen työ on prosessikuvaus jossa avataan tehtyjä 
ratkaisuja ja tutkitaan brändin ja yritysidentiteetin merkitystä yleisellä tasolla sekä tar-
kemmin pienen kollektiivin näkökulmasta. 
2 Brändäyksen perusteita 
 
2.1 Identiteetti ja imago 
 
Jokaisella yrityksellä ja organisaatiolla on oma identiteetti, oli se sitten harkittu tai ei. 
Identiteetti tarkoittaa yrityksen persoonallisuutta, kaikkea sitä mitä yritys todella on ja 
miten se toimii. Se pitää sisällään yrityksen arvot, yrityskulttuurin, sen miten yritys on 
positioinut itsensä alallaan, liikeidean, visiot, strategiat, suhtautumisen markkinoihin ja 
kilpailijoihin sekä erilaiset tarinat, myytit ja riitit. Visuaalisen identiteetin tarkoitus on 
heijastaa näitä arvoja ja tehdä ne näkyviksi. (Pohjola 2003, 20; Poikolainen, Andelmin, 
Casagrande, Hilitunen, Klippi, Markkanen, Mäkijärvi & Rissanen 1994, 26–27.) 
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Kuvio 1. Yrityskuvan muodostuminen (Pohjola 2003, 20). 
 
Jokaisella yrityksellä on myös imago. Toisin kuin identiteetti, imago ei välttämättä vas-
taa todellisuutta, vaan se on mielikuva tai mielipide, jonka kohderyhmä on päässään 
yrityksestä muodostanut. (Salin 2002, 55.) 
 
Imagon muodostumiseen vaikuttavat aina myös vastaanottajan arvot ja asenteet ja 
esimerkiksi koko yrityksen toimialan yleinen arvostus. Näin ollen yritys ei itse voi kos-
kaan täysin hallita imagoaan, mutta harkitulla identiteetillä ja viestinnällä voidaan vas-
taanottajien mielikuvaa ohjata haluttuun suuntaan. (Poikolainen ym. 1994, 26.)  
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Kuvio 2. Yrityskuvan elementit (Pohjola 2003, 22). 
 
Puhuttaessa brändistä, imagosta ja maineesta puhutaan oikeastaan samasta asiasta: 
kohderyhmän mielikuvista ja mielipiteistä. Joidenkin tutkijoiden mukaan imago on visu-
aalisuuteen perustuva uskomuksista muodostuva mielikuva, kun taas maine perustuu 
kokemuksiin ja mielikuviin. Yhtä kaikki, ilman tunnettuutta ei voi olla mitään näistä kol-
mesta, ei brändia, imagoa eikä mainetta. Rakentamalla kaikkia näitä kolmea pyritään 
luomaan yrityksestä edullinen mielikuva kohderyhmän päähän. (Poikolainen ym. 1994, 
27–28; Aula & Heinonen 2006, 36–37.) 
 
Seuraava ilmiö on erittäin tärkeää sisäistää. Se auttaa ymmärtämään hyvän brändin ja 
positiivisen yrityskuvan tärkeyden. Ihmisen havaintojen tekemistä ohjaa ennakointi, eli 
havaintopsykologian kielellä skeema. Näin ihminen pystyy paremmin käsittelemään 
vastaanottamiensa viestien tulvaa. Yrityksen imago on yrityksen viestejä ja toimintaa 
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kohtaan muodostettu skeema. Tärkein huomio on tämä: jos vastaanottajalle on ehtinyt 
muodostua negatiivinen yrityskuva, vie se valtavasti tehoa yrityksen lähettämiltä vies-
teiltä, olivat ne kuinka positiivisia tai osuvia tahansa. Positiivisen yrityskuvan omaavilla 
yrityksillä on siis jo peruspsykologian turvin paljon helpompaa saada viestejään läpi. 
(Pohjola 2003, 22.) 
 
2.2 Tavoiteprofiili eli tavoiteltava mielikuva 
 
Tavoiteprofiili on se mielikuva, jonka yritys toivoisi kohderyhmällä itsestään olevan. Se 
on siis tietoista identiteetin tiettyjen piirteiden esiintuomista toivottavan mielikuvan ai-
kaansaamiseksi. Brändin ytimen tavoin myös tavoiteprofiilin tulisi olla määritelty, pelkis-
tetty ja aikaa kestävä tiivistelmä yrityksen missiosta. Visuaalisen identiteetin suunnittelu 
pohjautuu keskeisesti tavoiteltuun mielikuvaan. Esimerkiksi suuren teknologiafirman 
visuaaliseen identiteettiin voitaisiin sisällyttää sellaisia mielikuvia kuin luotettavuus, 
teknologiaorientoituneisuus ja kokemus, mutta sen ulkopuolelle jätetäisiin firmaa todel-
lisuudessa vaivaavat hitaus, joustamattomuus ja korkea hinta.  (Pohjola 2003, 24.) 
 
2.3  Mielikuvan luominen 
 
Voisi sanoa, että ainakin markkinoinnista puhuttaessa esiin nousee kaksi koulukuntaa. 
“Mainonnan isäksi” tituleerattu David Oglivy puhui jo aikoinaan mielikuvan luomisen ja 
säilyttämisen tärkeydestä. Hänen mukaansa tuotteille ja yrityksille pitää ennen kaikkea 
luoda persoonallisuus. Toinen brändayksen guru Rosser Reeves taas oli hieman toisil-
la linjoilla. Hän lanseerasi termin USP (Unique Selling Proposition), vapaasti suomen-
nettuna ’ainutlaatuinen myyntiväittämä’. Reevesin mukaan jokaisella tuotteella ja yri-
tyksellä tulisi olla jokin täysin ainutlaatuinen tuote-etu (tai ainakin väittämä tällaisesta 
edusta). Sellainen, joka myy tuotetta ja jota muilla kilpailijoilla ei ole.  Reevesin ja Ogil-
vyn tekemää markkinointia vertaillessa huomaa erilaisen markkinointi- ja brändifilosofi-
an. Reevesin mainokset keskittyvät lähinnä kertomaan tuotteen ominaisuuksista, kun 
taas Oglivyn luomuksissa on panostettu mainoksen esteettisyyteen ja nokkeluuteen. 
Tärkein tekijä mielikuvan läpi saamiseksi mainonnan keinoin on vastaanottajan ja sa-
noman lähettäjän välinen suhde. Jos tämä suhde on olematon tai se ei toimi, on viestin 
välittäminen vaikeaa. (Pohjola 2003, 76.) 
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2.4 Brändin havaitseminen 
 
Ihmisellä on luontainen kyky havaita ja jäsentää mitä monimutkaisimpia kokonaisuuk-
sia järkevästi, jos siihen tarjoutuu mahdollisuus. Tämä tapahtuu esimerkiksi mielikuvi-
en, väittämien tai muiden mentaalisten ilmiöiden avulla. Tämä koskee tietysti myös 
brändejä: on olennaista luoda hyvin hahmotettava ehjä kokonaisuus, joka jäsentyy  
ympäröivästä hälystä. (Lindroos ym. 2005, 253.) 
 
Brändin havaitsemisen lait: 
Brändin havaitseminen on kontekstuaalista 
Brändi havaitaan kokonaisvaltaisesti 
Brändi erottuu vain suhteessa muihin brändeihin 
Brändi tunnistetaan sen pysyvien ominaisuuksien perusteella 
Brändin tunnistamiseen liittyy odotuksi 
Brändin tunnistaminen on tulkintaa sen merkityksestä 
Vahva brändi tunnistetaan vajaavaisenkin tiedon perusteella 
Brändin arvo ilmenee sen kohtaamisissa 
(Lindroos, Lindroos ja Nyman 2005, 253.) 
3 Pohjatyö 
 
3.1 Tavoitteet ja arvot 
 
Ensimmäinen ja tärkein vaihe ennen varsinaisen suunnittelun aloittamista oli perusasi-
oiden määrittely. Miksi perustimme kollektiivin, mikä sen tarjoama hyöty on meille itsel-
lemme, kehen haluamme sen vetoavan?  Koska kyseessä ei ole varsinainen yritys tai 
liikeidea, ovat tavoitteetkin enemmän omaehtoisia kuin täysin kaupallisessa projektis-
sa.  
 
Tekemiemme valintojen ymmärtämisen helpottamiseksi on hyvä hieman avata kollek-
tiivin jäsenten taustaa. Kollektiiviin kuuluu viisi jäsentä, kolme teollista muotoilijaa, yksi 
valokuvaaja ja yksi graafikko/kuvittaja. Olemme nuoria uriemme alkutaipaleilla olevia 
intohimoisia suunnittelijoita. Toimimme freelancereina  tai päivätöissä alalla, joten ke-
nenkään varsinaiset tulot eivät riipu kollektiivin menestyksestä. Seuraavassa listataan 
arvoja ja tavoitteita sekä syitä, jotka ovat kollektiivin perustamisen taustalla: 
 
1. Luovuuden tyydyttäminen ja oman tyylin kehittäminen 
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Luovilla aloilla kuulee usein puhutavan luovuuden tyydyttämisestä, jolla tarkoitetaan 
oman näkemyksen toteuttamista töissään. Tällaisen tyydyttyneisyyden tunteen saavut-
taminen ei kuitenkaan aina onnistu, kun kyseessä on leipätyö tai asiakasprojekti. Itse 
uskon vakaasti, että oman luovuuden tyydyttäminen on tärkein motivaatiota ylläpitävä 
ja suunnittelijaa eteenpäin (oikeaan suuntaan) vievä voima. Oman tyylin löytäminen ja 
toteuttaminen sekä motivaation ylläpitäminen ovat mielestäni tärkeimmät avaimet pit-
källe ja menestyksekkäälle uralle. Tämän omaehtoisuuden toteuttaminen on suurin syy 
kollektiivimme olemassaololle. 
 
2. Nimen luominen sekä tulvaisuuden asiakkaiden parissa että “design-piireissä” 
 
Väitän, että toimistossa puurtamalla yksilö harvoin pääsee loistamaan. Kokemuksesta 
taas tiedän, että yksin toimivat freelancerit sivuutetaan helposti isompia projekteja jaet-
taessa. Kollektiivissa sitävastoin yhdistyy molempien työskentelytapojen hyvät puolet. 
Suomen ja maailman design-piirit ovat melko pienet, ja uskaltaisin väittää, että jok-
seenkin sisäänpäin lämpiävät. Näissä piireissä nimen luominen ei välttämättä tuo aina-
kaan alkutaipaleella suoria tuloja, mutta uskon, että pitkällä tähtäimellä menestyksek-
kään uran kannalta on kuitenkin tärkeää verkostoitua ja luoda nimeä myös alan sisällä.   
 
3. Oman luovuuden ja tekemisen ruokkiminen – ympäristön vaikutus itseemme 
 
Tämän tunteen ja omaehtoisuuden saavuttamiseksi perustimme Mås Collectiven ikään 
kuin sivuraiteeksi varsinaisten töidemme oheen. Toki toivomme sen tulevaisuudessa 
takaavan myös tulomme, mutta edellä mainitsemiani arvoja uhraamatta. Lähtökohdat 
projektille olivat siis kovin erilaiset kuin tavallisesti yrityksen brändäystä suunniteltaes-
sa. 
 
Koska emme varsinaisesti kollektiivina toimi suoraan asiakkaiden kanssa, voimme 
keskittyä arvojen ja tavoiteprofiilin määrittelyssä vain taiteellisiin ja muotoilullisiin seik-
koihin. Samasta syystä tavoiteprofiilimme vastaa suoraan arvojamme. Tärkeimmät 
arvomme siis ovat:  
 
Tyylillinen omaehtoisuus. Kaiken tekemisemme tulee näyttää meidän tyyliseltämme. 
Designissa arvostamme puhtautta ja skandinaavista selkeyttä.  
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Korkea laatu. Emme halua töidemme olevan viimeistelemättä jääneitä keskinkertai-
suuksia. 
 
Ammattimaisuus. Kollektiivit helposti luisuvat hieman harrastelijamaisiksi. Vaikka em-
me ole varsinainen yritys, haluamme kuitenkin näyttää ulospäin siltä kuin olisimme. 
 
3.2 Kilpailijoiden kartoittaminen: mitä muut tekevät 
 
Suomessa ja maailmalla on useita design-toimistoja ja kollektiiveja. Kävimme läpi ja 
listasimme, mitkä asiat näiden visuaalisissa ilmeissä miellyttivät meitä ja mitkä eivät. 
On selvää, että ala on todella saturoitunut ja erilaisia design-palveluita tarjoavia toimis-
toja on Suomessa vähintäänkin satoja. Vaikka näennäisesti monet mainos-, digi- ja 
jopa markkinointi- sekä promootiotoimistot tekevät samoja asioita kuin Mås Collective 
(lähinnä graafisen suunnittelun ja valokuvauksen saralla), on suurin osa näistä identi-
teetiltään ja imagoltaan täysin eri maailmasta. Eritoten halusimme pyrkiä mahdollisim-
man kauas monien markkinointitoimistojen myyntihenkisyydestä. 
 
Tämän ajatuksen toteuttaminen on helppoa, koska kuten aiemmin totesin, meillä ei 
varsinaisesti ole kaupallisia tai myynnillisiä paineita, vaan identiteettimme rakentami-
nen perustuu meidän tyyliseemme tekemiseen. Tästä johtuen “ei näin -ryhmään” kuu-
luvien kilpailijoiden rajaaminen oli helppo tehtävä, ja suurin osa Suomen toimistoista 
tähän laariin tippuikin. Mietimme, mitkä ovat niitä tekijöitä, jotka saavat toimiston näyt-
tämään silmissämme tylsiltä ja luotaantyöntävältä. Päällimmäisinä syinä ovat epäkiin-
nostavat ja mitäänsanomattomat asiakastyöt, ylikorostunut myyntipuhe ja kliseiset 
markkinointitekstit sekä liian siloteltu tai liian vanhahtava visuaalinen ilme. Olkoonkin, 
että nämä ovat jokseenkin makuasioita, design-maailmassa vallitsee kuitenkin jon-
kinasteinen yleinen konsensus hyvästä ja huonosta suunnittelusta. Tämän “visuaalisen 
silmän”  ja samantyyppisen ajatusmaailman uskomme jakavamme kohderyhmämme 
kanssa. 
 
Paljon vaikeampi tehtävä olikin löytää toimistoja, jotka puhuttelevat meitä ja joiden aja-
tusmaailman ja tyylin jaamme. Näitä kuitenkin löytyi muutamia Suomesta ja useita 
maailmalta. 
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4 Mås kollektiivin visuaalinen ilme 
 
4.1 Suunnitteluprosessin kulku 
 
Aikaisemmin Brändäyksen perusteita – Mielikuvan luominen -luvussa kirjoitin kahdesta 
erilaisesta markkinointi ja brändäysfilosofioista. Toisessa keskitytään ainutlaatuiseen 
myyntiväittämään, toisessa mielikuvien luomiseen. Mås Collectiven kohdalla valinta oli 
helppo. Itseämme vähättelemättä on realistista todeta, että kollektiivina Måsista olisi 
vaikea löytää jotain todella uniikkia. Emmekä siihen toisaalta pyrikään; uniikkius ja erot-
tautuminen tapahtuu töidemme, persooniemme ja omien tyyliemme kautta. Tästä syys-
tä brändäyksessä haluamme keskittyä eritoten tietynlaisen mielikuvan ja fiiliksen luomi-
seen kollektiivin ympärille. Tämä on toki prosessi joka jatkuu ja elää sitä mukaan, kun 
toimintamme kehittyy. Pelkästään visuaalisen identiteetin voimin ei heti alkuvaiheessa 
kovin vahvoja mielikuvia välttämättä saada luotua. Mielestäni tietyt raamit kuitenkin 
voidaan rakentaa tekemällä oikeita visuaalisia valintoja.  
 
Tärkeimpinä teemoina visuaalisen identiteetin suunnittelussa oli skandinaavisuus, mo-
dernius ja maanläheisyys. Nämä mielikuvat ovat hyvin linjassa jokaisen kollektiivimme 
jäsenen henkilökohtaisen tyylin kanssa. Mielestäni pahin virhe kollektiivin visuaalista 
identiteettiä suunnitellessa olisi unohtaa itse ihmiset kollektiivin takana. Yrityksellä, 
etenkin isolla sellaisella, voi olla ja usein onkin identiteetti, joka ei välttämättä ole mil-
lään tavalla kytköksissä sen omistajien tai työntekijöiden persooniin. Pieni kollektiivi on 
kuitenkin täysin eri asia. Kollektiivi koostuu persoonista ja on jäsentensä summa. Näin 
ollen kollektiivin visuaalinen identiteetti ei saa olla ristiriidassa tekijöiden henkilökohtai-
sen tyylin kanssa. Koska kyseessä ei ole yhden yhtenäisen firman identiteetti vaan 
viiden erillisen toimijan yhteen kasaava brändi, tulee ilmeen mielestäni olla yhtenäinen 
mutta joustava ja moniin erilaisiin sovelluksiin muokkautuva. Parhaat brändit ovatkin 
ytimeltään pysyviä mutta muutoin erinomaisen joustavia. (Lindroos ym. 2005, 8.) 
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4.2 Visuaalisen ilmeen strategia 
 
On olemassa kolme perinteistä visuaalisen ilmeen strategiaa: graafinen ilme, laajan 
keinovalikoiman visuaalinen tyyli ja erottuva visuaalinen maailma. Näistä tavallisin ja 
turvallisin on ensimmäisenä mainittu graafinen ilme. Siinä keskeinen yhdistävä ele-
mentti viestinnän, tuotemuotoilun ja ympäristön välillä on tunnus. Muut viestinnän so-
vellukset on sidottu yhteen typografialla, tunnusväreillä ja mahdollisesti jollain viiden-
nellä elementillä. Tällainen ilme on helppoa hallita ja sopii parhaiten suunniteltavaksi 
yritykselle etenkin silloin, kun ilmeen käyttöä ei ole mahdollista jatkuvasti ohjata. (Poh-
jola 2003, 37.) 
 
Laajan keinovalikoiman tyyli taas on joustavampi mutta vaatii enemmän työtä ja laa-
jempaa ohjeistusta. Tällaisessa ilmeessä viestinnän ja eri sovellusten yhdistävänä teki-
jänä toimivat useat erilaiset visuaaliset elementit. Vaikka elementtejä on useita, ne kui-
tenkin toistuvat, joten aiempia töitä voidaan käyttää hyväksi. (Pohjola 2003, 37.) 
 
Erottuvan visuaalisen maailman luominen on strategioista työläin. Tosin oikein tehtynä 
se on myös huomiota herättävin ja kiinnostavin. Pysyviä visuaalisia elementtejä ei ole, 
vaan tyylissä on keskeistä sukulaisuus ja erottuvuus. Tällöin viestintä ja muotoilu on 
usein keskeinen osa liiketoimintasuunnitelmaa, ja suunnittelu onkin vain harvojen kä-
sissä. (Pohjola 2003, 37.) 
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Kuvio 3. Esimerkki erottuvan visuaalisen maailman strategiasta – Nike 2014 
 
Mås Collectiven ilme sijoittuu erottuvan visuaalisen maailman ja laajan keinovalikoiman 
välimaastoon. Ilmeen suunnittelussa on alusta alkaen pidetty mielessä skaalautuvuus. 
Toistaiseksi ilme on ollut niin vähän aikaa käytössä, ettei varsinaista omaa maailmaa 
ole ehtinyt kehittymään, joten tällä hetkellä käytössä on lähinnä laaja keinovalikoima. 
Graafisina elementteinä on käytössä logotyyppi, tunnus, tunnistettava väripaletti, typo-
grafia, ja eri sovelluksissa toistuvia graafisia kuvioita. 
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4.3 Nimi 
 
Useat Helsingin kaupungin korttelit keskustan alueella on nimetty kasvien tai eläinten 
mukaan. Kollektiivin studio sijaitsee Etelä-Helsingissä Neitsytpolulla Lokkikorttelissa. 
Korttelin nimi  on ruotsiksi Mås Kvarter. Nimi valikoitui myös kollektiivimme nimeksi 
siksi, että kollektiivin perustajajäsenistä suurin osa on ruotsinkielisiä. Nimi kuvaa myös 
hyvin kollektiivin toimintatapaa. Se toimii kuten lokkiparvi, jossa lennetään yhdessä 
mutta jokainen on omaa juttuaan tekevä yksilö. 
 
Usein kuulee sanottavan, että nimi on brändin tärkeimpiä elementtejä. Totta onkin, että 
nimellä on paljon enemmän tilaisuuksia esiintyä kuin visuaalisilla tunnisteilla. Jos kat-
soo menestyneitä yrityksiä kautta maailman, voi löytää nimiä laidasta laitaan. On ole-
massa kirjaimellisesti yrityksen toimintaa kuvaavia, kuten saksalainen BMW (Bayeri-
sche Motoren Werke) eli Bayerilainen moottoritehdas tai amerikkalainen paistettua 
kanaa tarjoava ravintolaketju KFC – Kentucky Fried Chicken. Myös symboliikkaa löytyy 
laidasta laitaan, eläin- ja kasvikunnasta (Apple, Jaguar, Shell, Puma) kreikan jumaliin 
(Hermes, Nike). Myös firman perustajan nimen (Coco Chanel, Ford, Fazer, Paulig) tai 
paikkakuntien tai paikkojen nimien (Nokia, Sierra Nevada -olut, Mojave-aurinkolasit, 
Patagonia retkeilyvarusteet) käyttäminen brändinimenä on yleinen tapa. 
 
Voi siis sanoa, että brändin nimeämiseen ei ole olemassa yhtä oikeaa tapaa. Nimien 
löytämiseen erikoistuneen Manfred Gottan mukaan nimipäätökset ovat tunnepäätöksiä. 
Nimi tuntuu oikealta, mutta kukaan ei voi sanoa että nimi on oikea. Gottan mukaan 
paras nimi luo sanomansa itse. Sen on myös oltava avoin assosiaatioille, koska yrityk-
sellä voi olla tulevaisuudessa tarve liittää nimeen uusia ulottuvuuksia. (Pohjola 2003, 
20.) 
 
Olen Gottan kanssa samoilla linjoilla. Uskon, että brändi tekee nimen eikä nimi brändiä. 
Tästä syystä lokkeihin liittyvät negatiiviset mielikuvat eivät mielestäni ole ongelma ni-
men symboliikan kannalta. Lokit ovat älykkäitä, yhteisöllisiä ja vilkkaita eläimiä, ja ne 
liitetään myös puhdaslinjaisuuteen ja skandinaavisuuteen.  
 
Mielestäni nimen symboliikan miettimistä tärkeämpää onkin pohtia käytännönlähei-
sempiä asioita ja visuaalisia ratkaisuja nimeä valitessa. Onko nimi vaikea kirjoittaa tai 
muistaa, onko se ymmärrettävä, millaisen hahmon nimen kirjaimet muodostavat. Myös 
sanan lausuminen ja artikulointi kannattaa ottaa huomioon. Nimen pituus on yksi tärkeä 
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tekijä. Lyhyt logotyyppi voidaan esittää markkinointimateriaaleissa isompana ja erottu-
vampana, koska kirjainten x-korkeus on suhteessa lähempänä logon leveyttä. (Pohjola 
2003, 134.) 
 
4.4 Tunnus ja logotyyppi 
 
 
Kuvio 4. Esimerkki logon käyttötavasta 1 
 
Aivan kuten nimen valintaakin, myös tunnuksen suunnittelua voi lähestyä monelta kan-
tilta. Ensimmäinen tehtävä on päättää, tarvitaanko varsinaista tunnusta vai riittääkö 
pelkkä logotyyppi eli nimen muotoiltu kirjoitusasu. On mahdotonta sanoa selvää sään-
töä, tarvitaanko liikemerkkiä vai ei. Itse lähestyin asiaa käytännön kautta. Koska kollek-
tiivin jäsenet toimivat monella eri saralla, on vaikea sanoa, mihin kaikkiin sovelluksiin 
tunnuksen tarvitsee tulevaisuudessa sopia. Siksi joustavuus ja erilaiset vaihtoehdot 
ovat tarpeen. Tästä syystä päädyin suunnittelemaan logotyypin lisäksi yksinkertaistetun 
tunnuksen.  
 
Tunnuksissa voidaan erotella seuraavat tyypit: 
 
Symbolinen kuvamerkki (Playboy) 
Kuvamerkki ilman symboliikkaa (Chace–pankki) 
Symbolinen yhdistelmämerkki (Zeiss) 
Yhdistelmämerkki ilman symboliikkaa (Kodak) 
Symbolinen kirjainmerkki (Finnair) 
Kirjainmerkki ilman symboliikkaa (Louis Vuitton) 
Lisäksi logotyypin eri variaatiot 
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(Pohjola 2003, 130.) 
 
Vaikka kuvaavalla merkillä voidaan helpoiten ilmaista mitä yritys on, on se myös eniten 
sitova. Omasta mielestäni liian kirjaimellisesti yrityksen toimintaa kuvaava merkki on 
helposti myös melko mauton ja rahvas ja sotii myös eleettömän tyylikkyyden periaattei-
ta vastaan. Abstraktit tunnukset (kuten Nike) ovat usein helpommin tunnistettavia ja 
tyylikkäimpiä, mutta vaativat myös eniten aikaa ja markkinointiponnistuksia vakiinnut-
taakseen paikkansa kohderyhmänsä mielissä. Tunnuksen liittyvät assosiaatiot taas 
vaikuttavat merkin muistamiseen. (Pohjola 2003, 130. Hembree 2008, 123.) 
 
 
Kuvio 5. Esimerkki logon käyttötavasta 2 
 
Tästä syystä päädyin suunnittelemaan tunnuksen, joka liitelee jossain abstraktin, sym-
bolisen kuvamerkin ja kirjainmerkin välimaastossa. Tunnuksessa on äärimmilleen yk-
sinkertaistettu lokin hahmo, joka myös muodostaa M-kirjaimen hahmon. Minimalistisuu-
tensa ansiosta tunnus on helposti käytettävissä missä tahansa sovelluksissa, joita Mås 
Collectiven tulevaisuudessa tulee eteen. 
 
Logotyypin suunnittelussa voi listata kolme vaihtoehtoa. Logotyypin voi rakentaa ole-
massa olevasta kirjaintyypistä, jolloin logoa käytetään yleensä yhdessä tunnuksen 
kanssa. Ilman tunnusta valmista kirjaintyyppiä käytettäessä vaarana on, että myös toi-
nen saman alan yritys käyttää kyseistä kirjaintyyppiä. Tämä aiheuttaa vakavan erottu-
vuusongelman. Toinen tapa on lähteä rakentamaan logotyyppiä vakiokirjasintyypin 
päälle. Tämä antaa paremman kokonaisvaikutelman ja lisää erottuvuutta. Paras vaih-
toehto on kuitenkin logotyypin muotoilu alusta alkaen tarkoitukseen sopivaksi. (Pohjola 
2003, 128.) 
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Kuvio 6. Esimerkki logon käyttötavasta 3 
 
Mås Collectiven logotyyppi on itse suunnittelemani. Fontissa yhdistyy geometrisen gro-
teskin pyöreys ja egyptiennen kulmikkuus. Suunnittelin logotyypin itse, koska halusin 
varmistua ettei ainakaan täysin identtistä nimen kirjoitusasua tule muualla vastaan. 
Joustavuuden varmistamiseksi suunnittelin logon käytettäväksi kahtena eri versiona. 
Voidaan käyttää joko koko nimeä (Mås Collective) tai jättää Collective sana pois 
(MÅS). Jälkimmäinen sopii tilanteisiin, joissa logo esitetään joko erityisen pienessä tai 
erityisen isossa koossa. Lyhyen logoversion kanssa ei käytetä lokki-tunnusta. 
 
Logotyypin ja tunnuksen puhtaat ja geometriset muodot viestivät mielestäni suoralinjai-
suudesta ja nykyaikaisuudesta. Minimalismi on myös ajatonta, joten uskon tunnuksen 
säilyttävän, tai oikeastaan kasvattavan voimaansa ajan myötä. (Hembree 2008, 122-
123) 
 
4.5 Värit 
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Kuvio 7. Mås Collectiven väripaletti 
 
Eri värit muodostuvat valon eri aallonpituuksien mukaan. Väreillä on tutkitusti psykolo-
gisia ja fysiologisia vaikutuksia, esimerkiksi pitkän aallonpituuden punaiset ovat akti-
voivia, lyhyen aallonpituuden siniset rauhoittavia. Usein puhutaan eri väreihin liitetyistä 
merkityksistä ja niiden luomista assosiaatioista. Tämä juontaa juurensa heraldisiin väri-
käsityksiin, joissa esimerkiksi purppura liitettiin kuninkuuteen ja korkeaan säätyyn, 
musta suruun ja katumukseen, kulta kunniaan ja luotettavuuteen jne. (Pohjola 2003, 
135.) 
 
Omasta mielestäni värien merkityksistä puhuttaessa usein kuitenkin unohtuu, että värin 
tulkinta riippuu täysin käyttöyhteydestä ja tilanteesta, eikä millään värillä ole todellisuu-
dessa yhtä merkitystä johon se tilanteesta riippumatta assosioituisi. Kukkalähetyksessä 
käytettyjen kukkien värin merkitys on eri kuin karkkipakkauksen värin merkitys. Täten 
mitkään värit eivät ole brändiä rakentaessa lähtökohtaisesti poissuljettuja. (Pohjola 
2003, 136.) 
 
Väri on tärkein tuotetta erottava tekijä, tärkeämpi kuin muoto. Tästä syystä eri väreihin 
liittyvien mielikuvien sijaan tärkeämpää on kartoittaa alan kilpailijoiden värivalintoja. 
Monet värit tietyn tuoteryhmän tai alan sisällä assosioituu jo niin vahvasti tiettyyn brän-
diin, että saman tai saman kaltaisen värin valinta olisi ongelmallista. (Pohjola 2003, 
136; Color Matters 2014.) 
 
Mås Collectivelle värejä valitessa halusimme välttää monia etenkin muotoilutoimistoja 
“vaivaavan” täydellisen mustavalkoisuuden. Mielestäni mustavalkoinen värimaailma 
yrityksellä on parhaimmillaan todella tyylikästä ja korkeasta laadusta kielivää, mutta 
liian usein lähinnä tylsää ja mielikuvituksetonta keskinkertaisuutta. Toisaalta emme 
myöskään halunneet ilmeestä millään tavoin räikeää ja sirkusmaista. Halusimme väri-
maailman olevan muun ilmeen mukaisesti joustava ja pitkälle skaalautuva. 
 
Kartoittaessani muita alan toimijoita kävi ilmi ettei Suomesta juurikaan löydy toimistoa 
joka olisi vahvasti ominut jonkun tietyn värin tai väripaletin itselleen. Ainakaan jos ai-
emmin mainittua mustavalkoisuutta ei lasketa. Sen taas on ottanut käyttöönsä niin mo-
ni toimisto, että vahvaa “omistajuutta” ei ole päässyt syntymään. Lähtökohtaisesti halu-
sin väripaletin olevan selkeä, mutta emme kuitenkaan halunneet jäädä vain yhden 
“brändivärin” loukkuun. Tästä syystä palettiin valikoitui viisi väriä. Paletissa olevaa si-
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nistä, punaista ja vihreää voi käyttää monipuolisesti joko taustaväreinä tai vaalean 
taustan päällä. Beige väri on tarkoitettu käytettäväksi vain taustavärinä ja puhtaan val-
koinen vain tummien taustojen päällä. 
 
Omien kokemusteni mukaan skandinaavinen tyylikkyys liitetään monesti hillittyyn vä-
rienkäyttöön. Mielestäni värejä voi kuitenkin käyttää runsaasti ilman, että ilme muuttuu 
räikeäksi tai sekavaksi kunhan muodot ovat hillittyjä, värisävyt ja paletti on valittu huo-
lella ja eri elementeille jätetään tarpeeksi tilaa “hengittää”. Näin ilme on mielenkiintoi-
nen ja raikas, mutta kuitenkin selkeä ja muistettava. Joissain tilanteissa jotkut Mås Col-
lectiven materiaalit voivat olla myös mustavalkoisia tai sellaisia joissa brändivärejä on 
käytetty hyvin niukasti esimerkiksi otsikkoteksteissä tai vaikka vain logossa 
 
4.6 Typografia 
 
Typografia on erittäin tärkeä ja ikävä kyllä yritysmaailmassa aivan liian usein aliarvos-
tettu visuaalisen identiteetin elementti. Huono typografia voi mielestäni pilata täydelli-
sesti muuten loistavan ilmeen.  
 
Koska suunnittelemaani logotyyppiä voisi kuvailla geometriseksi egyptienneksi, halusin 
sen pariksi ehdottomasti päätteettömän fontin. Perinteinen tapa on ollut välttää kahta 
päätteellistä tai kahta päätteetöntä fonttia. Ne eivät tee toistensa välille tarpeeksi eroa. 
Tästä aiheutuu outo typografinen sekavuus, kun ihmisen silmä erottaa jotain olevan 
”vialla”, mutta aivot eivät keksi mistä on kyse. (Itkonen 2007, 77.) 
 
Testailuiden jälkeen pariksi valikoitui moderni ja avoin sans-serif perhe Nexa. Sen 
geometrisuutta ja erikoisia linjoja yhdistelevä muotoilu sopii hyvin kollektiiviin visuaali-
seen linjaan – tyylikästä erikoisuutta. Itkosen (2007, 78) mukaan typografista kontrastia 
tarvitaan, koska se asettaa asiat haluttuihin suhteisiin. Mås Collectiven ilmeessä käy-
tössä on erityisesti bold- sekä light-leikkaukset. Mielestäni niiden välillä on juuri sopiva 
vahvuusero, joten ne luovat keskenään tyylikkään hienovaraisen kontrastin. 
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Kuvio 8. Mås Collectiven typografiset valinnat 
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4.7 Lisäelementit 
 
 
Kuvio 9. Esimerkki lisäelementtien käytöstä 
 
Visuaaliseen identiteettiin luotiin lisäelementeiksi erilaisia abstrakteja kuvioita, jotka 
tuovat eloa ja erottuvuutta ilmeeseen. Näitä yhdistävä tekijä on eräänlainen toistuva 
kuosimaisuus. Ajatuksena oli symboloida lokkiparvea. Tämä symboliikka pohjautuu 
kollektiivin toimintaan: kuvion perusosa muodostaa yksinään tietyn muodon. Tätä muo-
toa toistettaessa syntyy kuitenkin täysin uudenlaisia muotoja ja kuvioita. Tämä kuvaa 
joukkojen voimaa, porukassa saadaan aikaan asioita joihin yksilö ei pysty. Kuvio 9 ha-
vainnoillistaa kuinka erilaisia kuvioita voidaan käyttää ja miten ne toimivat toistensa 
rinnalla. Mielestäni kahden erilaisen mutta samantyyppistä muotokieltä puhuvien kuvi-
oiden käyttäminen saa aikaan dynaamisemman lopputuloksen, kuin mihin pelkästään 
yhtä samaa toistamalla päästäisiin. 
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4.8 Kuvallinen ilme  
 
Kaikilla visuaalisilla elementeillä on sisältö ja ilmaisu eli muoto, niin myös valokuvalla. 
Merkittävä tekijä on tietenkin kuvan sisältö. Se millainen maailma ja ympäristö kuvissa 
esitetään. Erityisen merkittävä syntyviin mielikuviin vaikuttava tekijä ovat kuvassa esiin-
tyvät ihmistyypit ja esineistö. Jotta kuvamaailma olisi yhtenäinen muun brändin kanssa, 
tulisi sisällön aina jollain tavoin tukea brändin argumentteja. Katsoja luo kuvamaailman 
perusteella johtopäätöksiä brändin arvomaailmasta, persoonasta, suhtautumistavasta 
jne. (Pohjola 2003, 140.) 
 
Kuvan sisältö ei kuitenkaan ole ainoa muotoon vaikuttava tekijä. Muita osatekijöitä ovat 
esimerkiksi kuvaustekniset ratkaisut kuten kuvakulma, käytetty objektiivi eli kuvissa 
oleva perspektiivivaikutelma, valaistustapa tai jälkikäsittelyssä valittu värimaailma, sä-
vyala ja kontrasti. Myös kuvien rajaustapa on iso osa kuvan muotoa ja joko luo tai rik-
koo yhtenäisyyttä. Kuvamaailma voi esimerkiksi olla tiukasti rajattu yksityiskohtiin kes-
kittyvä. Tai vastaavasti laajempia kokonaisuuksia kuvaava ja tällä tavoin kohteisiin 
etäisyyttä luova. (Pohjola 2003, 139; Hembree 2008, 74.)  
 
Nämä seikat on hyvä pitää mielessä kuvallista tyyliä suunniteltaessa, mutta on myös 
muistettava että monesti tarvitaan hieman erilaisia kuvia erilaisiin käyttötarkoituksiin. 
Nettisivuilla oleva tuotekuva, A2 kokoisen julisteen taustakuva ja suunnittelijasta kerto-
van painetun esitteen profiilikuva eivät välttämättä toimi parhaiten täysin yhtenäisiä 
kuvausperiaatteita noudattaen. Lisäksi Mås Collectiven kollektiivimaisen toiminnan 
vuoksi en halunnut liikaa lähteä rajaamaan kuvamaailmaan.  
 
Tietyt linjat on kuitenkin hyvä määritellä. Haluamme pitää kuvamaailman pääosin valoi-
sana ja raikkaana. Käytämme kuvissa paljon vaaleita sävyjä ja vähäistä kontrastia. 
Myös valokuvissa noudatamme skandinaavista selkeyttä ja vähäeleisyyttä. Tavoitteena 
on pitää kuvien taustat mahdollisimman tyhjinä ja tilat siistittyinä, ja näin välttää seka-
vuuden tunnelma. Tämä tuntuu olevan yleinen linja etenkin design, arkkitehti ja sisus-
tustoimistojen kuvamaailmoissa. Emme halua näyttää samalta kuin kaikki muut, mutta 
toisaalta tyylikkyydestä emme kuitenkaan halua tinkiä. Kuvien mielenkiintoa ja erottu-
vuutta voidaankin lisätä esimerkiksi rajaamalla kuvia poikkeavaan tapaan tai tuomalla 
brändin elementtejä kuvan päälle. (Hembree 2008, 74.) 
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4.9 Mås Collectiven äänensävy 
 
Yksi tärkeä osa brändäyksen kokonaisuutta on teksti. Isoimpia tekstistä välittyvään 
mielikuvaan vaikuttavia ratkaisuja ovat tekstin tyyli, sävy ja sanavalinnat. Alusta asti oli 
selvää että emme halunneet kuulostaa millään tavalla “viralliselta” tai jäykältä. Ha-
lusimme myös välttää kaikenlaisia myyntipuheita. Oglivyn ajatuksia peilaten, kollektiivin 
identiteetin on tarkoitus luoda mielikuvia. Tällaisessa “fiilisbrändäyksessä” hyvinkin 
kirjoitetut myyntipuheet kuulostaisivat lähinnä korneilta ja sotisivat skandinaavisen tyy-
likkyyden henkeä vastaan. Ehdottomasti vältettäviä asioita on myös kaikenlaisen jar-
gonin ja teknisten termien käyttäminen. Ne harvoin synnyttävät minkäänlaista tunnetta, 
vaan ennemminkin vievät ajatukset tekniikkaan ja materiaaleihin. Näistä puhuminen 
tuntuu paitsi epäaidolta, myös melko turhalta. Tekninen osaaminen ja materiaalien 
ymmärtäminen käy ilmi tekemistämme töistä ja tuotteista, eikä se siten kaipaa allevii-
vausta teksteissä. Halusimme muutenkin välttää esimerkiksi monien viestintätoimisto-
jen harrastamaa kaikkien asioiden auki selittämistä.  Se tuntuu usein lukijan aliarvioimi-
selta.  
 
Paitsi itse tekstin sisältö, myös tekstien pituudet ja se kuinka paljon tekstiä käytetään ja 
missä yhteyksissä vaikuttavat brändistä välittyvään mielikuvaan. Hyvin kirjoitetuilla co-
pyilla on toki paikkansa brändäyksessä ja markkinoinnissa, mutta pitkät tekstit sotisivat  
skandinaavisen eleettömyyden ajatusta vastaan. 
 
Tärkeä valinta on toki myös se millä kielellä kommunikoidaan. Menestyksekkään uran 
saadakseen, suunnittelijan on mielestäni todella tärkeää kansainvälistyä ja verkostoitua 
myös Suomen ulkopuolella. Nykyaikana maine ja asiakkuudet eivät katso rajoja, suo-
men ollessa todellinen marginaalikieli olisi sen käyttäminen kollektiivin viestinnässä 
mielestäni  hölmö ja mahdollisuuksia turhaan rajaava veto. Me kollektiivina haluamme 
pitää ovet auki maailmalle, joten englanti oli ilmiselvä valinta kieleksi.  
 
Tyylillisesti halusimme tekstiemme olevan suoraa, mutta jollain tavoin eläväistä kieltä. 
“Suoraan asiaan”-tyylinen kirjoitustapa auttaa pitämään tekstipätkät lyhyinä ja karsii 
lähes automaattisesti turhan jaarittelun pois teksteistä.  Mielestäni aivan kuten visuaali-
suudessakin, myös teksteissä liiallinen minimalismin vaaliminen ja sanojen säästely voi 
äkkiä tehdä kielestä tylsää ja keskinkertaista. Tarkoituksenamme oli löytää jonkinlainen 
tasapaino näiden välille. Yksi keino jolla tämä onnistuu on kiinnittää huomiota sanava-
lintoihin. Tekstien ollessa lyhyitä yksittäisten sanojen merkitys korostuu. Koitamme vali-
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ta teksteihin jollain tavoin nuorekkaampia ja eläväisempiä sanoja, sanontoja ja kieliku-
via. Emme ainoastaan selitä asioita auki, vaan lyhyeenkin tekstipätkään mahtuu yksi tai 
kaksi ns. turhaa lausetta luomaan tunnelmaa.  
 
Mielestäni suurimpana vaarana tässä tyylissä on se, että tekstit kuulostavat erikoisista 
sanavalinnoista ja lauserakenteista johtuen joko liian lapsellisilta tai liian korneilta tai 
että ne antavat kuvan epäaidosta yliyrittämisestä. Tämäntyyppisessä projektissa, jossa 
brändäyksen kohteena on ennemminkin persoonia kuin kasvoton yritys, olisi kaikenlai-
nen epäaitouteen sortuminen luultavasti pahimmanlaatuinen virhe. Identiteetin kaikkein 
perimmäinen tarkoitus on kuitenkin olla joka osin aidosti näköisemme, kuuloisemme ja 
tyylisemme. 
 
 
Kuvio 10. Esimerkki Mås Collectiven sanallisesta ilmaisusta 
 
4.10 Sovelluksia 
 
Nykyaikana yrityksen ilmeen tulee olla skaalattavissa vähintäänkin kymmeniin erilaisiin 
sovelluksiin. Painetut materiaalit ovat säilyttäneet paikkansa digivallankumouksen jäl-
keenkin. Sosiaalisen median palvelut ovat monesti useimmin käytössä oleva kontakti-
pinta kohderyhmään. Johdonmukaisen brändin ja yrityksen ilmeen tulee näkyä yrityk-
sen viestinnässä koko skaalan läpi, muuten lähetetty viesti jää sekavaksi. Tietysti täy-
tyy pitää mielessä eri sovellusten erilaiset luonteet ja tarkoitukset. Esimerkisi nettisivuil-
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la täytyy ottaa huomioon käytettävyystekijät, jotka määrittävät paljolti myös visuaalisia 
ratkaisuja. (Hembree 2008, 114–115; Usability First 2014.) 
 
Seuraavilla sivuilla on esitelty muutamia esimerkkejä Mås Collectiven ilmeestä erilai-
sissa sovelluksissa. 
 
 
Kuvio 11. Lomakkeisto 
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Kuvio 12. Juliste 
 
Kuvio 13 havainnoillistaa ilmeen toimivuutta julisteissa. Koska informaation löytyy hel-
pommin verkosta,  tuntuu julisteen arvo olevan nykyään lähinnä taiteellinen. Tästä 
syystä kollektiivin julisteissa on tarkoitus käyttää luovuutta, joten niille ei ole suunniteltu 
varsinaista yhtenäistä pohjaa. 
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Kuvio 13. Internetsivujen etusivu 
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Kuvio 14. Ilme sosiaalisessa mediassa 
 
Kuvio 15 havainnoillistaa ilmeen toimivuutta kollektiivin facebook sivuilla. Sosiaalinen 
media on dynaaminen ympäristö (Purdue University 2014), siksi myös ilme hieman 
elää alustasta riippuen.  
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5 Yhteenveto 
 
Suunnitteluprosessi on ollut erittäin opettavainen. Visuaalisen identiteetin suunnittelua 
helpotti huomattavasti se, että olen ollut alusta alkaen mukana miettimässä myös kol-
lektiivin koko toimintakonseptia ja olemassa olon ydintä. Mitä syvemmällä yrityksen tai 
toimijan kulttuurissa, arvoissa ja toimintatavassa on sisällä, sitä paremmin suunnittelija 
saa vangittua visuaalisiin ratkaisuihin oikeanlaisen tunnelman.  
 
Yksi suurimpia ongelmia suunnittelussa oli tasapainottelu erottuvan ja omaleimaisen 
ilmeen sekä tunnistettavuuden ja jatkuvuuden välimaastossa. Mitä monipuolisempi ja 
joustavampi ilme, sitä helpompaa on luisua tunnistettavasta ja tyylikkäästä sekavaksi ja 
epäkoherentiksi. Liian pitkälle yksinkertaistamisessa taas vaarana on tylsyys ja mas-
saan hukkuminen. 
 
Toistaiseksi koen onnistuneeni tavoitteissa hyvin. Mielestäni suunniteltu ilme kuvastaa 
hyvin kollektiivin henkeä. Se on yhtenäinen ja erottuu muista alan toimijoista. Kyseessä 
on jatkuva projekti, ja näin ollen myös ilmeen kehittäminen ja eteenpäin vieminen jat-
kuu vielä tulevaisuudessa.  Brändin syvin olemus ja päälinjat on kuitenkin nyt tämän 
työn myötä määritelty, joten tästä eteenpäin identiteetti ja visuaaliset ratkaisut voivat 
ainoastaan hioutua entistä särmikkäimmiksi ja timanttisemmiksi. 
 
Brändäys ei ole eksaktia tiedettä, jossa voidaan todentaa absoluuttisia totuuksia. Tästä 
syystä myös teorioita ja mielipiteitä aiheesta on lukematon määrä. Työssäni olisin voi-
nut tarkemmin syventyä eri brändiasiantuntijoiden ja myös asiaa tuntemattomien mieli-
piteisiin ja kokemuksiin. 
 
Uskon, että tämän työn lukemisesta voi olla hyötyä kaikille suunnittelijoille, jotka ovat 
tekemisissä yritysilmeiden ja brändäyksen kanssa. Myös etenkin toimintaansa aloitte-
levat tai vasta suunnitteilla olevat yritykset saavat varmasti työstä pohdittavaa oman 
brändin ja ilmeensä kehittämiselle.  
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